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Работу консультантов «Орифлэйм» можно назвать сетевым маркетингом [5]. Прибыль консультантов за-
висит от количества проданной продукции и они имеют определенный процент от продаж. В обязанности 
консультантов входит и привлечение к работе в компании других людей. Таким образом, число консультан-
тов в компании растет и, следовательно, растет количество продаж. Также в компании налажена «система 
Баллов» [2]. С помощью этих баллов консультант имеет возможность подняться по «лестнице успеха» до 
Директора. Баллы зависят от объема продаж, от количества людей и от проданной продукции. Значит, каж-
дый человек имеет возможность стать Директором и получать высокий доход. Это достаточно грамотная 
маркетинговая политика. Люди знают, что то, сколько они будут получать, зависит только от них. Именно 
это и мотивирует к продажам. 
Итак, подводя итоги, можно констатировать следующий факт: компания «Орифлэйм» очень грамотно 
подошла к формированию имиджа и стиля своей фирмы. Они проводят разнообразные мастер-классы, при-
влекают людей к работе консультантами, их продукция узнаваема во всем мире. В рекламах «Орифлэйм» 
снимаются знаменитости, что оказывает значительное влияние на объемы продаж. «Орифлэйм» является 
одной из самых известных и успешных компаний благодаря правильной маркетинговой политике. 
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Товарный знак является мощным инструментом конкурентной борьбы. Именно товарный знак позволяет 
отделить товар от аналогов. При формировании определенных ассоциаций у потребителей относительно 
товарного знака - возникает бренд. Бренд обладает уже такими характеристиками как известность, лояль-
ность и ценовая премия. Это положительно влияет на финансовый результат работы компании, которая 
продвигает свои бренды.  
По мере продвижения на рынке стоимость бренда растет, и постепенно именно бренд становится важ-
ным элементом имущественного комплекса предприятия. Сегодня на рынках США и Европы при покупке и 
продаже предприятий стоимость нематериальных активов, к которым относится бренд, составляет до 60-70 
% от общей стоимости компании. 
Таким образом, с достижением определенного уровня развития бренда, компании сталкиваются с про-
блемой оценки стоимости бренда. Основные сложности связаны со спецификой рынка (характеристики от-
расли в которой представлен бренд), характер самого бренда (зонтичный или товарный бренд) и пр. Для 
решения вышеуказанных проблем существует разные подходы и методы. 
На сегодняшний день существует немалое количество методов оценки стоимости бренда, которые опи-
сываются как российскими [2, с. 35], так и зарубежными авторами [1, с. 14]. Традиционно в российской 
практике различают доходный и затратный подходы, ряд авторов придерживаются деления методов оценки 
на рыночные и бухгалтерские. Если говорить о мировом опыте, то используемые методики можно разделить 
на две группы: методы, исходящие из концепции Brand Equity и отталкивающиеся от результатов исследо-
вания потребителей (например, Brand Equity Ten Дэвида Аакера), и методы основанные на определении де-
нежного потока, создаваемого брендом непосредственно (наиболее известен метод компании EnterBrand, 
World Finance)[3, с. 43].  
Безусловно, каждый подход имеет свои плюсы и минусы, так затратный подход объединяет в себе мето-
ды оценки стоимости бренда по затратам на его создание (разработку, продвижение, развитие, PR, рекламу). 
Положительным аспектом данного подхода является удобство и универсальность, поскольку расчет произ-
водится в соответствии со стандартами бухгалтерской практики. К отрицательным моментам можно отнести 
консервативность подхода, в нем не учитывается влияние бренд-менеджмента. По
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По результатам  2014 года в целом эксперты оценивают рынок белорусских брендов в 1 млрд долларов 
США [4]. Рейтинг "БелБренд" является пятым рейтингом белорусских брендов в серии исследований потен-
циальной стоимости брендов в Беларуси с 2010 года.  
Методика оценки потенциальной рыночной стоимости брендов основана на оценке деятельности компа-
ний, владеющих такими брендами, а также на ряде факторов прямо либо косвенно влияющих на позиции 
бренда на рынке, и отражающих будущие перспективы каждого бренда, возможности его развития и потен-
циальные угрозы. 
Формула расчета стоимости бренда:  
                      , 
где V - стоимость бренда 
Fc - композитный финансовый показатель 
Iq - инвестиционный коэффициент 
Gq - географический коэффициент 
Tq - технологический коэффициент 
Cq - конкурентный коэффициент 
Uid - коэффициент уникального идентификатора бренда 
Главной особенностью методики агентства MPP Consulting по оценке потенциальной рыночной стоимо-
сти брендов является базовое определение стоимости бренда, которое включает в себя исключительно стои-
мость самой торговой марки (имени) без учета производственных мощностей, инфраструктуры компании, 
патентов, изобретений и других материальных или интеллектуальных ценностей. 
В таблице представлены бренды молочной отрасли Беларуси и их стоимость по оценке в 2013 году вы-
шеуказанным методом: 
 
Таблица – стоимость белорусских брендов (Бел Бренд) 
 
Бренд Стоимость, млн. долл. США 
"Бабушкина крынка" 65,4 
"Савушкин продукт" 46,4 
"Славянские традиции" 10,1 
"Лепелька" 7,55 
"Здравушка" 4,95 
"Лидская буренушка" 4,9 
"Беллакт" 4,85 
"Минская марка" 3,25 
 
Следует отметить, что вышеуказанная методика оценки не учитывает силу бренда на рынке, ценовую 
премию и денежный поток, который формирует бренд на данный момент и может сформировать в будущем.  
По нашему мнению целесообразно оценить стоимость бренда "Савушкин", используя другие методы 
оценки (через доход, который формирует бренд, учитывая внутриотраслевой мультипликатор) с целью 
сравнения полученных данных и определения для данного бренда приоритетной системы оценки. 
По результатам расчета оценки стоимости бренда методом Interbrand, бренд «Савушкин» оценивается 
48,6 млн. долл. США. 
Сравнивая расчетные данные с данными, предложенными компанией БелБренд, мы видим отличие на 
уровне 2,23 млн. долл. США за 2013 год. То есть расчетный показатель на 4,8 % больше показателя компа-
нии БелБренд.  Данные показатели рассчитаны по двум методам, которые направлены на различные аспекты 
эффекта от брендинга и их интерпретацию на будущие доходы.  
С целью провести аналогии между методами оценки стоимости бренда, также был проведен расчет сто-
имости бренда «Савушкин» методом компании World Finance, которая отражает в своем расчете денежный 
поток, который формирует бренд на планируемый период (например, 5 лет). Полученный денежный поток 
дисконтируется, то есть приводит будущие доходы к эквивалентной стоимости на настоящий момент. Этот 
метод учитывает состояние рынка и экономики в целом (уровень инфляции, рост курса валют и т.д.). 
По результатам расчета оценки стоимости бренда методом World Finance, бренд «Савушкин» оценивает-
ся 49,1 млн. долл. США. 
Определенной сложностью оценки стоимости бренда методом World Finance является прогнозирование 
будущих денежных потоков, создаваемых компанией, ее материальными и нематериальными активами, и 
конечно же, свободного денежного потока, создаваемого самим брендом и приведение этих сумм к текущей 
стоимости. 
Таким образом, при выборе метода оценки стоимости бренда, первичным является определение того, с 
какой целью оценивается нематериальный актив – бренд. Исходя из целей исследования, выбирается подхо-
дящий метод. Но с другой стороны, во время подготовки всех параметров для оценки стоимости, используя 
различные подходы и методы, выявляются те моменты, которые являются важными при построении страте-
гии развития бренда, объема инвестиций и ожидаемого эффекта отдачи. 
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Значимым недостатком вышеописанных методов является их узкая направленность на финансовый ре-
зультат и будущие доходы от использования бренда. Однако, по мнению Д. Аакера, стержневым парамет-
ром марочного капитала остается лояльность потребителя к бренду, поскольку она представляет собой 
«входной барьер для конкурента, возможность получения ценовой премии и времени для ответных мер при 
появлении новинок конкурента, а также преграду на пути разрушительной ценовой конкуренции».  
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Роль и сущность маркетинга в экономике спорта обуславливаются специфическими задачами и функци-
ями, которые он должен выполнять. Основными среди них являются: предоставление болельщикам зрелищ, 
побуждение их к эмоциональным переживаниям; привлечение спонсоров к проведению спортивных меро-
приятий, создание ассоциативных связей между брендом профессионального клуба и брендом производите-
ля; налаживание связей с различными организациями. 
Актуальность исследования обусловлена особенностью функционирования экономики спорта в рыноч-
ных условиях. Основными  чертами, характеризующими ее развитие, являются: децентрализация управле-
ния отраслью физической культуры и спорта, преобразование физической культуры и спорта в сферу услуг, 
возникновение конкуренции между физкультурными и спортивными организациями и свободное ценообра-
зование на услуги, рост социального значения физической культуры и спорта.   
Согласно некоторым представлениям, спортивный маркетинг находится в широком контексте индустрии 
спорта и ориентирован на субъектов из внешнего окружения спортивной деятельности [1, с. 27]. Другая 
точка зрения заключается в том, что спортивный маркетинг – это продажа спортивного события [2, с. 83].       
Концепция маркетинговой деятельности учитывает, что также как и любая сложная система, спорт имеет 
свою структуру. В частности, И.И. Переверзин выделяет массовый спорт и спорт высших достижений. По-
следний делится на олимпийский спорт и профессиональный спорт [3, с. 32].         
Для массового спорта и спорта высших достижений, задания при выполнении маркетинговой деятельно-
сти будут разными. Для массового спорта важно учитывать спрос болельщиков на спортивную моду соот-
ветственно внешнему виду их кумиров, оформление мест соревнований: спортивных площадок, стадионов, 
дворцов спорта. Для сферы профессионального спорта главным товаром является результат успешной дея-
тельности спортсменов-профессионалов. Это требует не только их рекламы в СМИ, но и, прежде всего, экс-
пертной маркетинговой оценки и процедур, юридически регламентирующих продажу-покупку, законное 
использование спортивных способностей спортсменов-профессионалов, выражающихся как продажа-
покупка их спортивных услуг какому-либо клубу, спортивной организации и т.п. 
Элементы, образующие модель спортивного события, оказывают друг другу поддержку и финансовую 
помощь, что благоприятно работает на всю систему в целом. 
Выделяют несколько характерных структур отрасли физическая культура и спорт, отражающих актуаль-
ность и перспективность их будущего развития в условиях рынка:  
– организация обслуживания спроса населения в процессе занятий физической культурой оздоровитель-
ной направленности в различных еѐ формах;  
– проведение спортивно-зрелищных мероприятий по месту жительства;  
– организация и проведение соревнований различного уровня в спорте высших достижений;  
–  подготовка  специализированных  профессиональных  кадров  через системы высшего и среднего об-
разования и повышения их квалификации;  
– производство и реализация товаров физкультурно-оздоровительного назначения, организация их про-
ката;  
– производство оборудования, снаряжения, инвентаря для спорта высших достижений;  
–  специализация  маркетинговой  и  управленческой  деятельности  по всем структурам отрасли физиче-
ской культуры и спорта;  
– развитие всех направлений спортивной науки;  
– информационное обеспечение на всех уровнях и др.  
Всѐ это  свидетельствует  о  многофункциональных  особенностях  продуктов физической культуры и 
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